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UWARUNKOWANIA PODATKOWE SPONSORINGU JAKO
FORMY POZYSKIWANIA KAPITALU

1. WPROWADZENIE

W globalnej gospodarce wystepuja klasyczne sposoby pozyskiwania kapita-
hn w formie wktadéw wihascicieli, kredytow, pozyczek, leasingu itp. Obok trady-
cyjnych form pojawiaja si¢ rowniez alternatywne sposoby pozyskiwania srodkéw
potrzebnych na prowadzenie dzialalnosci. Przyktadem takich mniej konwencjo-
nalnych form jest sponsoring. Przyczynia¢ si¢ on moze do pozyskiwania srodkow
finansowych przez rozne podmioty, szczegolnie instytucje non-profit, takie jak fun-
dacje, stowarzyszenia, jednostki publiczne, ale takze osoby fizyczne lub podmioty
gospodarcze. Mozna wyrdzni¢ liczne elementy systemu finansowego, wplywajace
na rozwoj sponsoringu. Jednym z czynnikow oddzialujgcych na zwigkszanie zna-
czenia sponsoringu jest system podatkowy. W Polsce nie nalezy on do najprost-
szych 1 najtatwiejszych do zastosowania. Z jednej strony rozwigzania podatkowe
moga mie¢ pozytywny wptyw na upowszechnianie sponsoringu, z drugiej zas moga
si¢ przyczynia¢ do tworzenia barier hamujacych jego rozpowszechnianie sie.

Celem artykutu jest ocena wptywu przepisow podatkowych dotyczacych
sponsoringu na mozliwos¢ rozwoju tej formy pozyskiwania kapitatow.

2. POJECIE I CHARAKTERYSTYKA SPONSORINGU

Sponsoring moze by¢ rozpatrywany z réznych punktéw widzenia. Na grun-
cie ekonomicznym uznaje si¢ sponsoring za jeden z elementéw marketingu.
Wystepuja cztery podstawowe elementy marketingu: produkt, cena, promocja
1 dystrybucja. Sponsoring, obok reklamy i catej gamy innych réznych instrumen-
tow, jest jedng z form promoc;ji'.

* Dr, Zaktad Bankowosci Centralnej i Rynku Pieni¢znego, Instytut Finansow, Bankowosci
i Ubezpieczen, Uniwersytet Lodzki.

! Zob. A. Sznajder, Marketing sportu, PWE, Warszawa 2008, s. 29; T. Sporek,
Sponsoring sportu w warunkach globalizacji, Difin, Warszawa 2007, s. 105-106; A.Mankowska,
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W literaturze przedmiotu nie zostata wypracowana jednolita definicja spon-
soringu. W doktrynie prawa sponsoring funkcjonuje jako odptatne przysporzenie
majatkowe, wyrazajace si¢ w pienigdzach, rzeczach lub ustugach, dokonywane
przez okreslony pomiot gospodarczy (sponsora) na rzecz wybranej osoby fizycz-
nej, organizacji, instytucji lub innej struktury prawnej (sponsorowanego) w celu
wykonania przez nig czynnosci wskazanych w umowie sponsoringu, a zmierza-
jacych do utrwalenia lub spotggowania renomy tego podmiotu, do podwyzszenia
stopnia jego popularnosci w odnosnym srodowisku spotecznym oraz do zwigk-
szenia jego zyskow?.

Definicje ekonomiczne wskazujg, ze jednym z elementow sponsoringu jest
wystepowanie wzajemnych $wiadczen pomiedzy sponsorem a sponsorowanym
w celu osiagnigcia efektu biznesowego i promocyjnego. W zamian za finanso-
wanie (w formie pienigznej, rzeczowej lub ustugowej) sponsorowany udostep-
nia mozliwo$¢ utozsamiania si¢ z nim sponsorowi, ktéry moze to wykorzystac¢
w celach komercyjnych?. Sponsoring jest definiowany rowniez jako pienigzne lub
rzeczowe inwestowanie w okreslong dziatalnos¢ w zamian za dostep do mozli-
wych wykorzystania komercyjnych potencjatéw zwigzanych z ta dziatalno$cia*.
Polega na wspieraniu w formie finansowej, rzeczowej lub uslugowej uzytecznej
aktywnosci 1 nastepnie wykorzystaniu skojarzenia z tg aktywnoscig dla osiagnig-
cia specyficznych celéw marketingowych lub komunikacyjnych’.

Sponsoring jest srodkiem perswazji posredniej, odmiennym od tradycyjnej re-
klamy. Reklama postuguje si¢ bezposrednim oddziatywaniem na wyobrazenia i po-
stawe adresatow, natomiast sponsor wplywa na ich przekonanie o swoich wyrobach
i ustugach poprzez powiazanie tego wyobrazenia z jakas osobg lub wydarzeniem,
wysoko cenionymi przez opini¢ publiczng. Sponsoring korzysta z mechanizmow
kojarzenia dwdch réznych obiektow wykorzystujac whasciwosci ludzkiej psychiki®.

Jednym z podstawowych celow sponsoringu jest wytworzenie i utrzymanie
stanu $wiadomosci o sponsorze i jego wizerunku. Celami sponsoringu, podob-
nie jak w przypadku innych form marketingu, moze by¢ zwigkszenie sprzeda-
zy, udzialu w rynku, zysku, zwrotu z kapitaléw, a takze nadawanie rozgtosu
produktom oferowanym przez sponsora, propagowanie nazwy w celu zwigk-
szenia jej znajomosci, odzyskanie zaufania do produktow lub przedsigbior-
stwa, wzmacnianie tozsamosci przedsigbiorstwa. Sponsoring, dzigki lepszemu

Sponsoring i mecenat finansowy jako wspélczesna alternatywa dla reklamy telewizyjnej, [w:] Public
relations w przedsigbiorstwie, red. D. Tworzydto, T. Solinski, Wyzsza Szkota Informatyki
i Zarzadzania, Rzeszow 2006, s. 154—155.

2Por. L. Stecki, Sponsoring, Dom Organizatora, Torun 2000, s. 43.

3A.Sznajder, op. cit., s. 217.

‘L.Grabowski,.Rutkowski, W.Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 2001, s. 548.

51.Klisinski, Marketing w biznesie sportowym, Wyzsza Szkota Ekonomii i Administracji,
Bytom 2008, s. 105.

®R. A damus, Istota sponsoringu, ,Rejent” 2006, nr 1, s. 41.
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skojarzeniu niz reklama, pozwala osiagnac lepsze efekty niz klasyczne dziala-
nia marketingowe’.

Sponsoring jest jedng z technik komunikowania si¢ pomiedzy sponsorem a ad-
resatami zaangazowania sponsoringowego. Charakteryzuje si¢ relatywnie wysoka
wiarygodnoscig i mozliwoscia wiaczenia w inne dziatania marketingowe®.

Sponsorowany moze by¢ zobowigzany do wykonania réznych $§wiadczen:
zmiany lub uzupetiania swojej nazwy o nazwe lub logo sponsora, przekazywania
kart wstepu dla pracownikow, umozliwiania prezentacji towardéw i ustug podczas
imprezy, udziatu sponsora w konferencjach prasowych i wywiadach sponsorowa-
nego, udzialu w konferencjach prasowych i wywiadach organizowanych przez
sponsora, zezwalanie na wykorzystanie przez sponsora nazwy sponsorowanego,
wydrukowanie nazwy sponsora i informacji o jego roli na plakatach, ogloszeniach
o imprezie, biletach wstgpu’.

W literaturze wskazuje si¢, ze sponsoring moze mie¢ rézny charakter. Jednym
z podzialow jest wyrdznianie ze wzgledu na rodzaj $§wiadczenia sponsoringu
w postaci finansowej, rzeczowej lub ustugowe;j'.

3. PRZEPISY PODATKOWE A SPONSORING

Umowa sponsoringu moze powodowa¢ wystapienie skutkow podatkowych
przede wszystkim w podatku od towardw i ustug oraz w podatkach dochodowych.

3.1. Sponsoring w podatku VAT

Podatek od towardéw i ustug moze mie¢ wptyw w przypadku zawarcia umo-
wy sponsoringu zaréwno na obowigzki sponsorowanego, jak i sponsora.

Warto zwréci¢ uwage, ze dla potrzeb podatku VAT wskazuje sig, ze sponsoro-
wany, wykonujac umowe, zarazem swiadczy ustuge. Jest ona klasyfikowana jako
ustugi pozostate, reklamowe. Oznacza to, ze sponsorowany $wiadczy ustuge, kto-
ra zostata objeta stawka podstawowa (w 2011 r. 23%)"". Sponsorowany moze sko-

"M. D atk o, Sponsoring, Strategia, Promocja, Komunikacja, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly
Komunikacji i Zarzadzania, Poznan 2003, s. 59-60; Sponsoring kultury i sztuki w praktyce, red.
A. Podczaska, K. Kujawska-Krakowiak, Fundacja Commitment to Europe — Arts & Business,
Warszawa 2007, s. 54-55.

8L.Grabowski,L. Rutkowski, W. Wrzosek, op. cit., s. 548-549.

M.Datko,op. cit.,s.202-203; R.Adamus, Swiadczenia stron umowy Sponsoringu, cz. 2:
Swiadczenia sponsorowane, ,,Gazeta Sadowa” 2007, nr 12, s. 22; A. Zbikowska, Public relations,
PWE, Warszawa 2005, s. 106-107.

"R Adamus, Swiadczenia stron umowy sponsoringu, cz. 1: Swiadczenia sponsora, ,,Gazeta
Sadowa” 2007, nr 12, s. 17-18.

" Interpretacja indywidualna dyrektora Izby Skarbowej w Katowicach z dnia 8.10.2010, sygn.
IBPBI/2/423-901/10/PP, www.sip.gov.pl (dostep 13.03.2011).
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rzysta¢ ze zwolnienia podmiotowego, jesli warto$¢ calej jego sprzedazy (dostaw
towarow 1 $wiadczenia ustug) nie przekracza 150 000 PLN. Jest to rozwiazanie
korzystne dla sponsorowanych, moga bowiem w catosci wykorzysta¢ otrzymane
srodki na wlasng dziatalno$¢ (nie muszg odprowadzaé podatku naleznego).

Sponsoring moze mie¢ rozne skutki podatkowe dla sponsora w zaleznosci od
jego rodzaju: W przypadku sponsoringu pieni¢znego sponsor przekazuje srodki
pieni¢zne na rzecz sponsorowanego (nie jest wowczas objety opodatkowaniem),
natomiast w sponsoringu rzeczowym lub ustugowym, uznaje sig, ze sponsor do-
konuje sprzedazy ustug lub dostawy towarow. Oznacza to obowigzek doliczenia
stawki odpowiedniej dla swiadczonej ustugi lub dostarczanego towaru, a takze
rozliczenia takiej transakcji na zasadach ogdlnych'.

3.2. Podatki dochodowe a rozliczenie sponsoringu

Zawarcie umowy sponsoringu powoduje powstanie odrgbnych skutkow po-
datkowych dla sponsora i sponsorowanego.

Zagadnienia podatkowe z punktu widzenia podmiotéw gospodarczych pet-
nigcych role sponsora sg zbiezne w przypadku podatku dochodowego od osob
fizycznych i prawnych. Najistotniejsza kwestig jest mozliwos¢ zaliczenia w po-
czet kosztow podatkowych wartosci przekazanych §rodkdéw pienieznych (rzeczy
lub ustug). Zgodnie z definicjg, kosztami sg wydatki poniesione w celu uzyskania
przychodéw lub zachowania albo zabezpieczenia zrédta przychodow!®. Zdaniem
organoéw podatkowych, ,,uznanie konkretnego wydatku za koszt uzyskania przy-
chodéw uzaleznione jest od zwigzania go z przychodem zwigzkiem przyczyno-
wo-skutkowym, ktory oznacza, ze poniesione wydatki miaty lub mogly mieé
w kategoriach obiektywnych wpltyw na powstanie lub zwiekszenie przychodu.
Zatem do kosztow uzyskania przychodéw podatnik ma prawo zaliczy¢ wszystkie
koszty, zardbwno te bezposrednio, jak i posrednio zwigzane z przychodami, o ile
zostaty one prawidlowo udokumentowane, za wyjatkiem wydatkow ustawowo
uznanych za niestanowigce kosztow uzyskania przychodow. Podatnik, zaliczajac
dany wydatek do kosztéw uzyskania przychodow, winien wykazac jego zwiazek
z prowadzong dziatalnoscig gospodarcza™'*.

Jedna z funkcji umowy sponsoringu jest funkcja reklamowa sponsora.
Oznacza to, ze zawarcie umowy moze przyczyniac si¢ do potencjalnego lepszego

12'J.Zubrzycki, Leksykon VAT 2008, Unimex, Wroctaw 2008, s. 122—123.

3 Art. 22 ust. 1 Ustawy z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od 0séb fizycznych
(tekst jednolity: Dz. U. 2000, nr 14, poz. 176, z p6ézn. zm.); art. 15 ust. 1 Ustawy z dnia 15 lutego
1992 r. o podatku dochodowym od osob prawnych (tekst jednolity Dz. U. 2000, nr 54, poz. 654,
Z podzn. zm.).

! Interpretacja indywidualna dyrektora Izby Skarbowej w Warszawie z dnia 23.05.2008, sygn.
[P-PB3-423-371/08-2/]1G, www.sip.gov.pl (dostgp 9.03.2011).
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kojarzenia sponsora, jego produktow, logo, marki itp., tym samym posrednio ma
rowniez wpltyw na mozliwos$¢ zwigkszenia przychodow osigganych przez niego.
Zatem $rodki pienigzne przekazane przez sponsora, ewentualnie warto$¢ srodkow
przeznaczonych na nabycie, wytworzenie przekazanych dobr lub ustug, moga zo-
sta¢ uznane za koszty uzyskania przychodow.

Istotnym czynnikiem, jaki nalezy uwzgledni¢ przy ujmowaniu kosztéw jest
moment ich ewidencji. Regulacje prawne okreslaja odrebne zasady dla przed-
sigbiorcéw prowadzacych petng ksiegowos¢ oraz dla podatnikow prowadzacych
podatkowa ksiege przychodow i rozchodow.

Jednostki gospodarcze prowadzace pelna ksiggowos¢ majg stosowac metode
memorialowa. Wymaga ona wyodrebniania kosztow bezposrednich, posrednich
i innych (wobec ktorych stosuje si¢ specyficzne zasady ich zaliczania, np. fak-
tyczng wyptate srodkdw). W zaleznosci od rodzaju kosztéw nastepuje ich ewi-
dencja. Koszty bezposrednie powinny by¢ ksiggowane w momencie osiggniecia
przychodow, natomiast posredniec mogg by¢ rozliczane w czasie lub ujmowane
w dniu poniesienia kosztu'>. Wydatki na sponsoring nalezy uzna¢ za posredni
rodzaj kosztéw, nie mozna bowiem ich powiaza¢ z konkretnym rodzajem przy-
chodow. Petniac funkcje reklamowa przyczyniaja si¢ do mozliwosci zwiekszenia
przychodéw w ogole, tym samym zgodnie za dzien poniesienia kosztow uznaje
si¢ dzien wystawienia faktury (rachunku) lub innego dowodu ksiegowego'.

Przedsiebiorcy rozliczajacy si¢ za pomoca podatkowej ksiegi przychodow
i rozchodéw maja mozliwos¢ wyboru metody ewidencji kosztéw — memoriatowe;j
lub uproszczonej. Metoda memoriatowa jest identyczna jak dla podmiotéw pro-
wadzacych petng ksiegowos¢, uproszczona za dzien poniesienia kosztow uznaje
dzien wystawienia faktury (rachunku) lub innego dowodu ksiggowego'”. Oznacza
to, ze niezaleznie od sposobu wyboru metody rozliczania kosztow wydatki pono-
szone przez sponsora bedg ujmowane na dzien wystawienia faktury (rachunku).

Waznym elementem dotyczacym uwarunkowan podatkowych zawieranych
umow sponsoringu jest uwzglednienie regulacji dotyczacych wydatkow niesta-
nowiacych kosztow uzyskania przychodow. Zgodnie z normami, nie sg kosztami
uzyskania przychodéw darowizny'®. Organy podatkowe sprawdzaja, czy umowa
sponsoringu nie ma faktycznie charakteru darowizny. Wymagaja one, aby dana
umowa mogta by¢ uznana za sponsoring, a nie darowizng. Z jej tre$¢ musi wyni-
ka¢ wzajemno$¢ zobowigzan umawiajacych si¢ stron. Oznacza to zobowigzanie

5 Por. K. Bortlik, Ustawa o podatku dochodowym od oséb prawnych. Komentarz, Difin,
Warszawa 2008, s. 345.

16 Art. 22, ust. 6b Ustawy z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od 0séb fizycznych;
art. 15, ust.4d, 4e Ustawy z dnia 15 lutego 1992 r. o podatku dochodowym od 0sob prawnych.

17 Art. 22, ust 6b Ustawy z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od 0séb fizycznych.

18 Art. 23, ust. 1 pkt 11 i art. 22, ust. 6b Ustawy z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym
od 0s6b fizycznych, art. 16, ust. 1, pkt 14 Ustawy z dnia 15 lutego 1992 r. o podatku dochodowym
od 0sob prawnych.
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si¢ sponsora do finansowego lub rzeczowego wsparcia sponsorowanego, ktory
z kolei zobowigzany jest do reklamowania nazwy sponsora, logo i prowadzonej
przez niego dziatalnosci. Aby umowa sponsoringu nie byla utozsamiana z umo-
wa darowizny, powinna okres$la¢ rodzaj i warto$¢ wzajemnych $wiadczen'.
Zaklasyfikowanie danej umowy jako darowizny skutkowaé bedzie brakiem moz-
liwosci zaliczenia do kosztow podatkowych wydatkéw z nig zwigzanych.

Co wigcej, organa podatkowe, utozsamiajgc sponsoring z reklamg uwazaja, ze
sponsor moze zaliczy¢ w koszty warto$¢ wynagrodzenia za $wiadczenia wykona-
ne przez sponsorowanego. Jednak wykorzystujac omawiany przepis stwierdzaja,
ze mozna zaliczy¢ takie wydatki w koszty, ale jedynie do wysokosci rownowarto-
$ci ceny za reklame. Nalezy wyceni¢ warto$¢ ustug reklamowych §wiadczonych
przez sponsorowanego na podstawie optaty za reklamy, jakie ponidstby sponsor.
Wielkos¢ przekraczajgca taka kwote moze zosta¢ uznana przez organy podatkowe
za darowizne, tym samym w czgsci nie bedzie kosztem podatkowym?’. Nalezy
zauwazy¢, ze w literaturze przedmiotu, ale takze w orzecznictwie sgdowym i in-
terpretacjach organdéw podatkowych uznaje si¢, ze sponsoring powinien by¢ trak-
towany w podobny sposdb jak dziatania reklamowe. Bywa czasem traktowany
jako forma reklamy, ktérej przedmiotem jest firma i jej produkty?!, faktycznie
jednak jest odregbng od reklamy forma promocji. Co wigcej, jest bardziej pozytyw-
nie odbierany niz sama reklama, dlatego nie powinno si¢ bezposrednio przenosic¢
warto$¢ cennika ustug reklamowych na ustugi otrzymywane w ramach sponsorin-
gu. Sponsor moze przekaza¢ wickszag kwote niz za klasyczng ustuge reklamowa
ze wzgledu na dodatkowe korzysci marketingowe osiagane ze sponsoringu.

W zakresie rozliczenia podatkowego sponsorowanego nalezy uwzglednié
jego forme prawng. Jezeli sponsorowanym jest osoba prawna, stowarzyszenie,
fundacja, to osiagni¢te wsparcie niezaleznie od formy bedzie dla niej przychodem,
przy czym w zaleznosci od przedmiotu i zakresu dziatalnosci sponsorowanego na-
lezy rozpatrzy¢ mozliwos¢ skorzystania z licznych zwolnien, zawartych w podat-
ku dochodowym od 0sdb prawnych. Jezeli otrzymane $rodki zostang przekazane,
wydatkowane zgodnie z celami zawartymi w poszczeg6lnych przepisach, to be-
dzie mozna uznac, ze korzystaja one ze zwolnienia podatkowego. W przeciwnym
wypadku wykazywane sg jako przychody zwickszajace podstawe opodatkowania.

W przypadku sponsorowanych — 0sob fizycznych nieprowadzacych dziatal-
nosci gospodarczej (np. studentow) — skutki podatkowe zawartej umowy sponso-
ringu nie sa jednoznaczne. Mozna spotkac¢ si¢ z dwoma odrebnymi podej$ciami

1 Interpretacja indywidualna dyrektora Izby Skarbowej w Katowicach z dnia 7.06.2010, sygn.
IBPBI/2/423-546/10/PC, www.sip.gov.pl (dostep 13.03.2011).

20 Por. interpretacja indywidualna dyrektora Izby Skarbowej w Poznaniu z dnia 30.11.2007,
sygn. ILPB3/423-85/07-4/EK, ,,Rzeczpospolita”, 31.08.2010, s. df 5.

2 Por. D. Strzelec, Promocja i reklama — watpliwosci terminologiczne — konieczno$é¢ zre-
widowania znaczenia pojec, ,,Przeglad Podatkowy” 2008, nr 5, s. 22.
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w zakresie kwalifikacji zrddel przychodow, traktowania sponsoringu jako docho-
du z dziatalnosci wykonywanej osobiscie lub z innych zrédet.

Jedna z przyjmowanych interpretacji jest zaliczenie dochoddéw ze sponso-
ringu do dochodow z dziatalnosci wykonywanej osobiscie, a doktadnie do do-
chodéw z umowy zlecenia. Organy podatkowe wskazuja, ze umowy sponsoringu
sa zaliczane do tzw. umow nienazwanych, do ktérych ma zastosowanie art. 750
kodeksu cywilnego?. Przepis ten stanowi, iz do umow o $wiadczenie ushug, ktore
nie sg uregulowane innymi przepisami kodeksu cywilnego stosuje si¢ odpowied-
nio przepisy o zleceniu. Dodatkowo uznaja, ze podstawowa zasada obowigzuja-
ca w przepisach ustawy o podatku dochodowym od 0sdb fizycznych jest zasada
powszechnosci opodatkowania, zgodnie z ktoéra opodatkowaniu podatkiem do-
chodowym podlegaja wszelkiego rodzaju dochody, z wyjatkiem dochodéw zwol-
nionych w odpowiednich przepisach. Na tej podstawie stwierdzaja, ze przychody
uzyskiwane przez sponsora nalezy zaklasyfikowac¢ jako przychody z dziatalnosci
wykonywanej osobiscie. W konsekwencji sponsor bgdzie zobowigzany do poboru
zaliczki jako ptatnik, a takze do sporzadzenia informacji podatkowej PIT 11%.

Jednak podejscie klasyfikujace przychody jako zrodta z dziatalnosci wyko-
nywanej osobiscie nie wydaje si¢ wtasciwe. Umowa sponsoringu jest umowa nie-
nazwang. Nie powinna by¢ bezposrednio utozsamiana z umowg zlecenia. Istotg
umowy zlecenia jest wykonanie okreslonych czynno$ci prawnych. Sama umo-
wa zlecenia posiada waski zakres rozumienia w kodeksie cywilnym?*. Natomiast
w przypadku sponsoringu istotg jest nie tylko okreslone zachowanie. Skutkiem
zawarcia umowy sponsoringu moze by¢ réwniez skorzystanie z renomy spon-
sorowanego, pozytywnego skojarzenia, jakie funkcjonuje wsrod odbiorcow.
Przekazywane $rodki wynagrodzenia moga by¢ uzaleznione od okreslonych
osiaggnie¢, np. dla sportowca okreslonego wyniku, zdobycia medalu, zajgcia od-
powiedniego miejsca. Dla sponsorowanego studenta moze to by¢ uzyskanie od-
powiedniej sredniej, a dla sponsorowanego naukowca — uzyskanie konkretnego
rezultatu prowadzonych badan. Tego typu elementy umowy sponsoringu wska-
Zuja, ze nie mamy do czynienia z klasyczng umowa zlecenia. Nalezy zwrdcic
uwage, ze katalog zrodet przychoddw z dziatalnosci wykonywanej osobiscie jest
zamknigty. Wymienione s3 w nim m.in. dochody uzyskiwane z umow zlecenia
oraz umow o dzieto. Jednakze inne rodzaje umow moga rowniez wystgpic¢ i wy-
kazywane sg jako odrebne zrodta, np. umowy najmu, dzierzawy czy stosunku pra-
cy. Warto rdwniez zauwazy¢, ze wykonywanie kazdej umowy nienazwanej, jesli

22 Kodeks cywilny z dnia 23.04.1964, Dz. U. 1964, nr 16, poz. 93, z pézn. zm.

2 Interpretacja indywidualna dyrektora Izby Skarbowej w Katowicach z dnia 22.01.2008,
sygn. IBPB2/415-283/07/BD, www.sip.gov.pl (dostep 9.03.2011); interpretacja indywidualna dy-
rektora Izby Skarbowej w Poznaniu z dnia 1.04.2009, sygn. ILPB1/415-63/09-2/AMN, www.sip.
gov.pl (dostep 9.03.2011).

%K. Osajda, Unowy nienazwane w najnowszym orzecznictwie Sqdu Najwyzszego, ,,Glosa”
2006, nr 6, s. 17.
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tylko nie jest kwalifikowane jako Zrédto przychodow z dziatalnosci gospodarcze;,
musiatoby automatycznie by¢ zaliczane do uméw zlecenia.

Co wigcej, poréwnanie sformutowania przepisoéw dotyczacych umowy zlece-
nia ze zrodtem dochoddéw z najmu wskazuje, ze jesli ustawodawca chce rozszerzy¢
zakres danego zrddia, to czyni to. W przypadku umow najmu, dzierzawy uzyto
sformutowania ,,lub inne umowy o podobnym charakterze”. Takiego sformutowa-
nia nie zastosowano dla dziatalno$ci wykonywanej osobiscie. Objete zostaty tym
zrédlem przychodow umowy zlecenia i umowy o dzieto. Nie sa jednak wymie-
nione inne umowy. Nie wspomniano w przepisach réwniez o innych umowach
o podobnym charakterze, dlatego nalezy uznaé, ze przychody osiaganie przez oso-
be fizyczna nieprowadzaca dzialalnosci gospodarczej z tytulu umowy sponsorin-
gu, nie powinny by¢ uznane za przychody z dzialalnosci wykonywanej osobiscie.
Nieprzypisanie sponsoringu do powyzszego zrodla nie oznacza, ze dochody ze
sponsoringu nie beda w ogole opodatkowane. W ustawie wymienione sa takze inne
zrédia przychoddéw. Co prawda w regulacjach dotyczacych innych zrodet nie wy-
mienia si¢ wprost sponsoringu, jednak przepisy zawierajg otwarty katalog zdarzen,
ktére moga by¢ nim objete. Skoro zadne ze zrodet wskazanych w ustawie (w tym
przychody z dzialalnosci wykonywanej osobiscie) nie odnosi si¢ do sponsoringu,
oznacza to, ze dochody z takiej umowy powinny by¢ zaklasyfikowane jako inne
zrédia. W konsekwencji sponsor nie bedzie zobowiazany do wykonywania funkcji
ptatnika. Obowigzek rozliczenia si¢ w catosci przypadnie sponsorowi.

Warto zwréci¢ uwage, ze klasyfikacja zrodel przychodéw ma réwniez skutki
podatkowe dla sposobu ujmowania kosztéw po stronie sponsora i sponsorowanego.

Jezeli wydatki sponsora na rzecz sponsorowanego zostang zaklasyfikowane
jako przychody z dzialalnosci wykonywanej osobiscie, to sponsor bedzie mogt
je zaliczy¢ w koszty, ale jedynie dopiero po faktycznie zrealizowanej wyplacie.
Zgodnie z przepisami nie sg kosztami uzyskania przychodow faktycznie niewy-
ptacone kwoty w zwigzku z zawartymi umowami zlecenia lub dzieto®. W razie
uznania wydatkéw na sponsoring za przychody z innych zrddet sponsor rozliczy
je na zasadach ogdlnych.

Dla sponsorowanego uznanie otrzymanych srodkéw lub §wiadczen za przy-
chody z dziatalno$ci wykonywanej osobiscie skutkuje mozliwoscia odliczenia
zryczattowanej stawki kosztow uzyskania przychodéw w wysokosci 20% osia-
ganych przychodéw. Zaklasyfikowanie przychodéw ze sponsoringu do innych
zrddel oznacza dla sponsorowanego ustalenie wysokosci kosztoéw wedtug zasad
ogdlnych — mozna odja¢ wszelkie koszty zwigzane z osiggni¢tym przychodem?.

25 Art. 23, ust. 1, pkt 55 Ustawy z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od oséb fi-
zycznych; art. 16, ust. 1, pkt 57 Ustawy z dnia 15 lutego 1992 r. o podatku dochodowym od 0sob
prawnych.

26 Por. art. 23, ust. 1, pkt 55 Ustawy z dnia 26 lipca 1991r. o podatku dochodowym od oséb

fizycznych.
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4. PODSUMOWANIE

Sponsoring moze by¢ jedng z form pozyskiwania srodkéw na prowadzong
dziatalno$¢. Przepisy podatkowe generalnie nie zawierajg barier, utrudniajacych
korzystanie z powyzszej formy finansowania, co wiecej, moga zacheca¢ do wy-
boru takiego sposobu pozyskiwania srodkéw w poréwnaniu do darowizn, spon-
soring jest bowiem korzystniej rozliczany podatkowo niz umowy darowizny.
Sponsor moze zaliczy¢ cala kwote w koszty, natomiast nie ma takiej mozliwos$ci
dla darowizn. Szczegolnie podmioty poszukujgce sponsorow na finansowanie
dziedzin uzytecznych spotecznie powinny uzywaé argumentu o mozliwosci zali-
czenia w koszty wydatkéw na sponsoring. Nie nalezy zatem domaga¢ si¢ zmian
w samych przepisach podatkowych lecz skorygowania niektorych elementow sto-
sowania praktyki w zakresie kwalifikowania umow sponsoringu.

Wskazane bytoby wydanie ogolnej interpretacji podatkowej przez Ministerstwo
Finanséw, dotyczacej klasyfikacji otrzymanych srodkow przez osobe fizyczng jako
innych zroédet. Pozwolitoby to unikng¢ ewentualnych sporéw w zakresie skutkow
podatkowych przekazywanych przez sponsora srodkéw. Do czasu wydania takiej
ogolnej interpretacji podatkowej nalezy zaleci¢ wystgpowanie z wnioskiem o wyda-
nie indywidualnej interpretacji. Moze ona zmniejszy¢ ryzyko podatkowe w zwiaz-
ku z ewentualnym innym zaklasyfikowaniem dochodow do zrodet przychodow.

Wskazane byloby wydanie interpretacji przez Ministerstwo Finansow w zakre-
sie mozliwos$ci zaliczania do kosztow wydatkéw na sponsoring w zakresie ekwi-
walentnych $§wiadczen. Nalezatoby uzna¢, ze ekwiwalentnos$¢ nie dotyczy wprost
bezposredniego porownania wartosci kosztu emisji za reklame, lecz uwzglednienia
specyfiki sponsoringu. Sponsoring moze by¢ drozszy niz klasyczna reklama.

Przed zawarciem umowy trzeba ustali¢, czy sponsor lub sponsorowany sa
czynnymi podatnikami podatku VAT. W zalezno$ci od ustalen dotyczacych statu-
su podatkowego nalezy wynegocjowa¢ odpowiednie warunki. Nieuwzglednienie
faktu koniecznosci doliczenia odpowiedniej stawki moze spowodowaé wystapienie
ewentualnych sporéw, dotyczacych poniesienia faktycznego obcigzenia w podatku
VAT. Ze wzgledu na wystepujace zmiany w wysokosci stawek zaleca¢ nalezy spon-
sorom w zakresie sponsoringu rzeczowego lub ustugowego postugiwanie si¢ przy
zawieraniu umowy sformutowaniem: ,,przekazanie towaru (lub) ushugi o wartosci X
powickszonej o odpowiednig stawke podatku VAT”. Wskazanie wprost procentowe;j
stawki podatku VAT w umowie moze rodzi¢ spory w razie jej zmiany przez ustawo-
dawce. Wprowadzenie zmiany stawek w roku 2011 moze utrudni¢ wykonywanie
umow, w tej czegsci, w ktorej byta zapisana konkretna stawka podatku VAT, np. 22%.

Podsumowujac nalezy zaleci¢ wprowadzanie jak najmniejszej liczby zmian
w przepisach podatkowych dotyczacych sponsoringu. Mogg one utrudnia¢ korzysta-
nie z powyzszej formy pozyskiwania kapitatow. Korekt wymagaja jedynie interpre-
tacje niektorych obecnie obowiazujacych regulacji odnoszacych sie do sponsoringu.
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Radostaw Witczak

THE TAX CONDITIONS IN THE CONTRACT OF SPONSORING

(Summary)

The scope of the sponsoring was given in the article. The main aims of this contract were
described. The VAT provisions concerning sponsoring were presented. The influence of the income
tax on the parties of the sponsoring contract was shown. The changes in the interpretations of the
income tax concerning sponsoring were proposed.



